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Abstrakt 
Bakalářská práce se věnuje výběru marketingové strategie FITKA ABC. Práce je 
rozdělena do částí. První část uvádí teoretická východiska. V druhé části byla provedena 
analýza denních záznamů a vyhodnocení dotazníkového šetření, které bylo podkladem 
pro vytvoření SWOT analýzy a strategii budování značky. Na základě zjištěných údajů 
jsou následně prodávány návrhy řešení, které vychází z provedených analýz. 
 
Abstract 
 
The main topic of this bachelor´s thesis is about choosing the marketing strategy for 
FITKO ABC company. The thesis is divided into the parts. First part introduces the 
theoretical solutions. In the second part the daily records and evaluation of the survey, 
which was the basis for a SWOT analysis and brand building strategy, was done. 
Proposed solutions were based on the collected data and analysis. 
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Úvod
Průmysl sportu je dynamicky se rozvíjejícím odvětvím, ve kterém rychle roste poptávka
po zdravém životním stylu. Ten není omezen pouze na zdravou výživu, ale především
na wellness aktivity. Přibývá obyvatel trpících civilizačními chorobami a
nedostatečnostmi. Součástí udržování a získání kondice, rekondice a rehabilitace je
právě aktivita ve fitness centru.
V současné době přibývá institucí, které se touto problematikou zabývají. Majitelé či
provozovatelé bývají většinou odborně zaměřeni na oblast sportovních specializací,
nejčastějším nedostatkem je ovšem nedostatečně nebo dokonce chybně provozovaný
marketing a management. To potvrzuje i má osobní zkušenost.
V období let 2010 až 2013 jsem zastávala pracovní pozici recepční v dámském fitness
centru v Brně. Tato pracovní zkušenost byla v tom čase kombinována se studiem
managementu tělesné kultury na Vysokém učení technickém na Fakultě podnikatelské.
V rámci mé pracovní náplně mi bylo umožněno se podílet na marketingových a
propagačních akcích fitness centra. Sama jsem aktivním sportovcem, předmětem mého
zájmu je tedy také zdraví životní styl a sport. To bylo dalším důvodem pro zvolení již
zmíněného tématu.
Po provedení marketingových analýz a dotazníkového šetření bylo majitelem fitness
centra odmítnuto zpracování bakalářské práce za použití skutečného názvu firmy. Na
základě této skutečnosti bude v analytické části práce firma nazvána jako FITKO ABC.
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VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL PRÁCE A VYUŽITÉ METODY
Problematika marketingu se jeví jako klíčová vzhledem k rostoucí konkurenci a
klesajícím příjmům. Fitness centra jsou špatně situována, v některých oblastech je jich
mnoho a není přihlédnuto k reálné poptávce v dané lokalitě. V nabídkách jednotlivých
fitness center se často nepřihlíží na zákaznické skupiny, které jsou v dané lokalitě
zastoupeny.
Řada podnikatelů, majitelů fitness center, nerozumí marketingu a pod tímto pojmem si
představí nejčastěji slevu. Mnohdy je špatně volena forma propagace. Odmítají
existenci konkurence a ve svých očích jsou nejlepší.
Cílem práce je na základě provedených analýz doporučit marketingovou strategii
vybraného fitcentra.
Cíle bude dosaženo na základě provedeného dotazníkového šetření, budou
identifikovány a analyzovány denní záznamy a navrženo doporučení podporující další
rozvoj vybraného podniku, v tomto případě rozvoj dámského fitness centra.
Využité metody: analýza marketingového prostředí, SWOT analýzu, analýza denních
záznamů, dotazníkové šetření
Práce je rozdělena na teoretickou část, praktickou část a závěr. Teoretická východiska
práce jsem čerpala z odborné literatury, jež je uvedena v seznamu zdrojů a spočívá
v definování nezbytných základních pojmů a metod. Praktická část se zaměřuje na
analýzu denních záznamů, ve kterých je zaznamenána využitelnost nabízených služeb, a
dotazníkového šetření. Zjištěné poznatky daly podklad pro provedení marketingových
strategií. U návrhu změn se vychází zejména z teoretických poznatků a shromážděných
informací.
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1 TEORETICKÁ ČÁST
1.1 Marketing
Marketing není snadné přesně definovat. Přesných definic se dá nalézt mnoho. Jedna
skupina autorů hovoří o vědecké disciplíně, druhá o metodě. Výsledkem mnohokrát
bývá zmatená, mlhavá představa o podstatě toho, co termín marketing představuje. [12].
Když se domníváme, že konečně marketingu rozumíme, vydá se náhle novým
směrem a my musíme vynaložit všechny své síly, abychom ho stačili
následovat. [11, s. 11].
Prostřednictvím marketingu je firma schopná identifikovat potřeby a požadavky.
Rovněž je schopna s určitostí definovat a změřit jejich velikost. Díky tomuto zjištění
může firma určit, pro které cílové skupiny a na jaké trhy se zaměří. [9].
1.2 Strategický marketing
Dnes je strategický marketing jednou z velmi důležitých částí. Souvisí
s marketingovými funkcemi a časovými horizonty. Můžeme ho charakterizovat jako
proces související s prováděním analýz různých faktorů podniku, vytyčení a plnění cílů,
postupy marketingových plánů a správnou volbou marketingových strategií, které
napomáhají k dosažení již vytyčených cílů.
Tvorba podnikové strategie se vyvíjela od plánovacího přístupu k přístupu
k přírůstkovému přístupu. Oba přístupy se od sebe zásadně liší. Plánovací
přístup bere v úvahu pouze požadavky podniku. Stanovuje cíle a hledá
takové operace a rozmístění zdrojů, které umožňují tyto cíle dosáhnout.
Přírůstkový přístup přihlíží nejen k požadavkům a potřebám podniku, ale
rovněž ke změnám jeho zdrojů a schopností a změnám okolí podniku [2,s.9].
Strategický marketing shrnuje definice cílů firmy a analýzu možných příležitostí.
Důležitým bodem ve strategickém marketingu je plánování a vytvoření dobrých a
podložených marketingových plánů, které jsou vhodné pro strategie a jejich realizace
[7].
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1.3 Marketingový mix
Marketingový mix můžeme charakterizovat jako soubor nástrojů, díky kterým se v
marketingu můžeme přímo podílet na ovlivňování tržeb. Základní nástroje
marketingového mixu se označují jako 4P: Product, Price, Place, Promotion [11].
Obrázek 1: Marketingový mix 4P (Převzato z [11, s. 114].)
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Marketingový mix se pro oblast služeb obvykle rozšiřuje na celkových 7P.
Tabulka 1: Marketingový mix 7P (Převzato z [8].)
1.4 Marketingová komunikace
Jedním ze základů dobrého marketingu firmy je právě vhodně zvolená marketingová
komunikace, jejímž úkolem je především vzbudit vážný zájem zákazníků o koupi
produktu firmy [13].
Marketingová komunikace je neustále se měnící, dynamická oblast. Změny probíhají
v návaznosti na očekávání zákazníka a rovněž na vývoji inzertního trhu, který byl pro
propagaci zvolen. Ve změnách propagační marketingové komunikace hraje velkou roli i
vývoj informačních technologií [6].
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1.4.1 Složky marketingové komunikace
REKLAMA
PODPORA
PRODEJE
PUBLIC
RELATIONS
OSOBNÍ
PRODEJ
PŘÍMÝ
MARKETING
Tisková a
audiovizuální
media
Reklama,
soutěže, hry,
loterie
Články v tisku
Obchodní
nabídky
Katalogy
Nápisy na
obalech
Odměny a dárky Semináře
Osobní
setkání
Poštovní
zásilky
Letáčky
v balení
Vzorky výrobků Výroční zprávy
Aktivní
programy
Telemarketing
,,Chodící“
reklamy
Veletrhy a
výstavy
Charitativní dary
Veletrhy a
výstavy
Prodej
prostřednictvím
teletextu
Brožury a
letáky
Přehlídky Sponzorování Vzorky
Prospekty a
plakáty
Ukázky Publikace
Zasílání
informací
faxem
Telefonní
seznamy
Kupóny
Styky s místními
společenstvími
Zasílání
informací e-
mailem
Reklamy
promítnuté
v kinech
Slevy Lobbování
Prodej
s využitím
internetu
Poutače
Úvěry s nízkým
úročením
Prezentace v
médiích
Telefonické
rozhovory a
vzkazy
Audiovizuální Slavnostní Firemní časopisy
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prostředky události
Symboly a
loga
Odkoupení staré
verze výrobku při
nákupu nové
Slavnostní
události
Videokazety
Dlouhodobé
programy
Vázané obchody
Tabulka 2: Složky marketingové komunikace (Převzato z [6].)
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1.5 NOVÉ TRENDY V MARKETINGOVÉ KOMUNIKACI
Podle Freye prošla marketingová komunikace v polovině 20. století mnoha změnami.
V dnešní době přestávají platit dříve osvědčená schémata postupů. Příkladem mohou
být televizní spoty. Spotřebitelé jsou čím dál vybíravější k doposud účinným
komunikačním formám mezi marketingem a spotřebitelem. Existuje celá řada
marketingových technik, které se pozvolna mění na samostatné marketingové obory [3].
MEZI NOVÉ MARKETINGOVÉ OBORY PATŘÍ:
1. Virový marketing
2. Guerillový marketing
3. Product placement
4. Digitální marketing
5. Event. Marketing
6. Promotional marketing
7. Direct marketing
1.5.1 Virový marketing
Dnes je nedílnou součástí marketingové komunikace. Informace je zde předávána
samotnými zákazníky. Jedná se tedy o dovednost získání zákazníků formou předávání si
informací, které je velmi snadné, rychlé a relativně nízkonákladové. Rozeznáváme
aktivní a pasivní virový marketing. Funguje prostřednictvím internetu, zasíláním
emailů, nebo nadšením z reklamy, kdy si ji potencionální klienti s nadšením předají dál
mezi sebou. Nevýhodou zde je malá kontrola nad již vypuštěnou virovou kampaní [4].
1.5.2 Guerillový marketing
Tento způsob marketingové komunikace má za úkol šokovat a tím si získat popularitu.
Akci je nejlepší dopředu naplánovat s určitostí na danou zákaznickou skupinu, kterou
chceme zaujmout. Většinou se jedná o nárazovou akci, která se rovněž i rychle stáhne
do pozadí, výsledkem je zanechání požadovaného šoku a dojmu. V konečném důsledku
lze tento způsob nazývat jako nízkonákladový. Může se ocitnout na hranici legálnosti.
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Součástí guerillového marketingu je i tzv. ambush marketing, který funguje na
principu parazitování na významné akci jiné konkurenční firmy [4].
1.5.3 Product placement
Jedná se o zařazení reklamních produktů do filmového děje. Nalezení rovnováhy mezi
reklamou a filmem s dosažením marketingového efektu je nezbytné [6].
1.5.4 Digitální marketing
On-line reklama je velmi oblíbená. Může mít podobu webových stránek, bannerové
reklamy, reklamních nabídek zasílaných emailem, vyhledávání klíčových slov ve
vyhledávačích apod. Úspěch digitálního marketingu závisí na vytvoření reklam a
pochopení internetu jako komunikačního prostředku [6].
1.5.5 Event marketing
Pomocí efektivních zážitků z prožité akce se firma snaží prohloubit vztah s klienty a
novými potencionálními zákazníky. Úkolem event marketingu je vyvolání dobrého
dojmu a zlepšení image firmy a jejího nabízeného produktu [6].
1.5.6 Promotional marketing
Podpora prodeje prostřednictvím zapojení více složek, např. programy orientované na
dealerskou síť [6].
1.5.7 Direct marketing
Je označován jako přímý marketing. Snaží se navázat individuální kontakt se zákazníky.
Obvykle byl vnímán prostřednictvím katalogů, telemarketingu. Nyní je v trendu
komunikace pomocí internetu, sms a zasílání e-mailů [6].
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1.6 MARKETINGOVÉ STRATEGICKÉ PLÁNOVÁNÍ
,,Tradiční“ definice chápe strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou určeny
dlouhodobé cíle podniku, stanoven průběh jednotlivých operací a rozmístění zdrojů
nezbytných pro splnění daných cílů.
V moderní strategii je zahrnut výhled a připravenost podniku do budoucna. Současně
sleduje aktuální stav a změny v podniku a jeho okolí. Díky tomu může na tyto změny
podnik včas reagovat [2].
Velmi důležité je především vytvoření jedinečné vlastní strategie, která by neměla být
totožná se strategií konkurenta. V tom případě by podnik žádnou jedinečnou strategii
neměl. Pokud je strategie snadno napodobitelná, je strategií slabou. Podnik by se měl
snažit o vytvoření jedinečné a odlišné strategie, tím by mělo být docíleno toho, že bude
silná a trvalá [10].
1.6.1 Marketingová strategie ve službách se ptá na otázky typu [8]:
· Jaký druh podnikání ve službách realizuje nás podnik?
· Kdo jsou naši zákazníci, jak je identifikujeme, jaké výhody hledají?
· Jak je možno chránit náš podnik před konkurencí?
· Jak dosáhnout efektivnosti provozu?
· Jak vytvářet a ověřovat novou nabídku v oblasti služeb?
· Jak ovlivňuje rozhodování o marketingové strategii rozhodování v jiných
částech organizace, poskytujících služby a naopak?
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1.6.2 Marketingová situační analýza
Obrázek 2: Marketingová situační analýza (Převzato z [7].)
Situační analýza (marketingový audit) je kritické, nestranné, systematické a velmi
důsledné zkoumání interní situace v podniku s důrazem na jeho marketingové činnosti a
zkoumání postavení podniku v daném prostředí, opět s důrazem na analýzu – průzkumu
trhu. Analýza se provádí do třech časových horizontů: minulého vývoje, současného
stavu a rovněž predikcí budoucího vývoje podniku. Sestavují se interní i externí analýzy
[7].
Velmi užitečnou součástí situační analýzy je SWOT analýza, kterou ovšem není
nenahrazena, ale dává možnost lepšího poznání různých situací v podniku [7].
„Aby byla situační analýza účinná, musí pokrývat všechny základní
marketingové aktivity podniku, musí být komplexní.“[7, s.39].
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1.6.3 Stanovení marketingových cílů
„Tím nejobecnějším cílem podniku je vydělat víc, než činí kapitálové
náklady. Jeho záměrem je dosáhnout toho, aby dnešní investice měla zítra
vyšší hodnotu.“ [10, s.18].
Existují zajisté i další cíle podniku, které musí podnik také dobře marketingově
promyslet. Patří sem například cíle související s pověstí, tržním podílem, růstem
podniku, růstem výnosů z akcií aj. [7].
Stanovení marketingových cílů navazuje na již provedenou marketingovou situační
analýzu, se kterou by měli být plně kompatibilní a jsou úzce spjaté s primárními cíli
podniku [7].
Marketingové cíle by měly být [7]:
· stanovené na základě poznání potřeb zákazníků.
· identifikovány a uvažovány při respektování vnitřních a vnějších omezení.
· přesně, jasně a konkrétně vymezené.
· případné (vhodné).
· srozumitelné.
· měřitelné v určitých časových etapách.
· reálné (dosažitelné).
· akceptovatelné.
· vzájemně sladěné, sdílené a podnětné.
· hierarchicky uspořádané
1.6.4 Formulování marketingových strategií
„Marketingová a obchodní strategie je základem pro tvorbu všech
podnikových cílů a kvalita jejího zpracování je předpokladem pro úspěšné
naplňování dalších cílů.“ [6, s.85].
Formulování marketingových strategií je jednou z nejdůležitějších a nejzávažnějších
manažerských funkcí. Začíná již u definování poslání podniku, stanovuje jeho pozici,
kterou by se měl lišit od ostatní podniků stejného typu v konkurenčním prostředí a
udávat základní účel a směr pohybu v tomto určeném prostředí [7].
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Budování strategie je postaveno na síle podniku a využití příležitostí pro jeho prospěch.
Základem pro vytvoření spolehlivé a silné marketingové strategie je, aby manažer
pochopil a především porozuměl vnitřním silným a slabým stránkám podniku. Ty by
následně měly být porovnány s možnými příležitostmi a hrozbami vyplívajícími
z prostředí. To také znamená, že každý podnik má pro tvorbu strategií jiná specifika a
tudíž i různé možnosti volby [7].
1.6.5 Sestavení marketingového plánu
„Podnik potřebuje mít vizi, vize vyžaduje strategii, strategie vyžaduje plán a
plán vyžaduje akci.“[10, s.66].
„Proces plánování je sám o sobě možná důležitější než plány, které jsou
jeho výsledkem.“[11, s.186].
Níže má marketingový plán 6 kroků [10]:
· Situační analýza
· Cíle
· Strategie
· Taktické kroky
· Rozpočet
· Kontrola
1.7 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO PROSTŘEDÍ
V marketingovém prostředí hrají roli všechny možné okolnosti v podobě různých
činitelů ovlivňujících firmu. Tyto činitelé působí kladně i záporně jak v současné době,
tak i do budoucna. Mají schopnost ovlivňovat rozvoj podniku po finanční i zákaznické
sféře.  Tyto činitele můžeme nazvat jako tzv. faktory prostředí.
„Marketingové prostředí společnosti zahrnuje aktéry a síly, které ovlivňují
schopnost firem rozvíjet se a udržovat úspěšné transakce a vztahy se svými
cílovými zákazníky“[11,s.140].
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Toto marketingové prostředí je velmi dynamické a představuje nekončící řadu hrozeb a
příležitostí. Manažeři mají za úkol tyto faktory prostředí analyzovat, určit jejich
působení na podnik a navrhnout určité přizpůsobení podniku v současnosti i do
budoucna vzhledem k možnému vývoji prostředí. „Včasná reakce firem na měnící
se podmínky prostředí je nutná k tomu, aby nejen přežily, ale také
prosperovaly.“ [14].
Členit prostředí můžeme na vnitřní a vnější.
Obrázek 3: Vlivy působící na podnik (Převzato z [15].)
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1.7.1 Mikroprostředí
„Úkolem manažerů je analyzovat konkurenční síly v mikrookolí a odhalit
příležitosti, resp. ohrožení podniku, jichž je nutno ve strategii využít, resp.
jejichž negativní vliv je třeba omezit.“ [2, s.17].
Hlavními faktory mikroprostředí jsou:
1. Společnost
2. Dodavatelé
3. Marketingoví zprostředkovatelé
4. Zákaznici
5. Konkurenti
6. Veřejnost
Společnost
Je to hlavní článek, který určuje základní hybné síly působící na vývoj podniku.
Porterův model pěti sil [11]:
· Rizika vstupu potencionálních konkurentů
· Rivality mezi stávajícími podniky
· Smluvní síly kupujících
· Smluvní síly dodavatelů
· Hrozby substitučních výrobků
Obrázek 4: Porterův model 5sil (Převzato z[16].)
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Dodavatelé
„Dodavatelé jsou obchodní firmy nebo jednotlivci, kteří zabezpečují
potřebné zdroje pro společnost i její konkurenty, aby byli schopni vyrábět
zboží nebo poskytovat služby.“[11, s.141].
Mohou působit rovněž jako hrozba, mají sílu zvyšovat ceny, čímž podnik musí toto
zvýšení zaplatit nebo je nutné přejít na výrobu nižší kvality [2].
Marketingoví zprostředkovatelé
Pod pojmem marketingoví zprostředkovatelé si můžeme představit firmy, které nám
napomáhají v různých sekcích podnikání např. v propagaci, distribuci, prodeji výrobků
a služeb našim cílovým zákazníkům [9].
Zákazníci
Podle Kotlera je pánem dnešní ekonomiky zákazník. Z toho důvodu by měli firmy více
dbát na potřeby a očekávání zákazníků. Nestačí pouze zákazníky uspokojovat, ale
společnosti se musí snažit předcházet konkurentům, kteří by mohli naše zákazníky
uspokojovat lépe. Je zapotřebí zajistit větší spokojenost v našem podniku než u
konkurence [10].
Konkurenti
Konkurence znamená rivalitu mezi podniky. Podnik na každém trhu soupeří skoro vždy
s více konkurenty [10].
Veřejnost
„Veřejnost je skupina, která má skutečný nebo potencionální zájem i vliv na
schopnost společnosti dosahovat svých cílů.“  [9].
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1.7.2 Makroprostředí
„Faktory makrookolí jsou faktory, které jsou externí ve vztahu k danému
mikrookolí, ovlivňují poptávku a působí na podnikový zisk.“ [2, s.25].
Tyto faktory makroprostředí se neustále mění a pohybují, mohou nabízet nové
příležitosti i hrozby [9].
Makroprostředí firmy tvoří 6 hlavních sil:
1. Ekonomické prostředí
2. Přírodní prostředí
3. Technologické prostředí
4. Demografické prostředí
5. Politické prostředí
6. Kulturní prostředí
Obrázek 5: Faktory ovlivňující makroprostředí (Převzato z [17].)
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1.8 SWOT ANALÝZA
„SWOT analýza slouží k základní identifikaci současného stavu podniku –
sumarizuje základní faktory působící na efektivnost marketingových aktivit a
ovlivňující dosažení vytyčených cílů“ [7, s.46].
Tato metoda se využívá k odhalení interních situací v podniku ve vztahu s vnějším
prostředím. Určuje a porovnává silné a slabé stránky s možnými příležitostmi a
eliminací hrozeb [18].
„Silné stránky se porovnávají s příležitostmi (kreativní myšlení), naopak
slabé stránky s hrozbami a potenciálním rizikem (základem pro analýzu
rizik).“ [6, s.79].
Důležité je, aby seznam zpracování SWOT analýzy byl zaměřen na důležité oblasti,
které je podnik schopen v kratší době ovlivnit a ovládat.
Obrázek 6: SWOT analýza (Zdroj [19].)
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2 ANALYTICKÁ ČÁST
2.1 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI
Mnoho žen by rádo chodilo cvičit, protože vědí, že mají jen jedno tělo a chtějí
především pečovat o své zdraví a zdravý životní styl by rády zařadily do všedních dní.
Z tohoto důvodu vzniká celá řada menších sportovních zařízení, kde se ženy nemusí
stydět a mohou být sami sebou.
Jedním z nich je i FITKO ABC. Jedná se o společnost s ručením omezeným zabývající
se dle obchodního rejstříku výrobou, obchodem a službami neuvedenými v přílohách 1
a 3 živnostenského zákona o poskytování tělovýchovných a sportovních služeb v oblasti
tělesné výchovy a sportu.
FITKO ABC je výhradně dámské fitcentrum, umístěné v okrajové části Brna. Je
situováno na náměstí v budově menšího nákupního centra. FITKO ABC lze zařadit
mezi menší fitness studia, která se stále ještě rozvíjí a získávají si ustálenou klientelu.
Na trhu působí od roku 2009.
Vybavení fitcentra včetně posilovacích strojů bylo vybráno s ohledem na potřeby
cílových zákaznic.
Personál je tvořen třemi recepčními a třemi trenérkami, z nichž jedna je současně
trenérkou fitness a výživovou poradkyní. Všechny trenérky mají platný certifikát trenéra
na přístroji PowerPlate. Dále jsou zde dvě externí trenérky fitness.
Webové stránky fitcentra jsou spojené s online rezervačním systémem a informačním
zdrojem o novinkách a změnách ve fitcentru. Tyto informace se dají rovněž nalézt na
sociální síti www.facebook.com.
2.1.1 Popis prostředí
Je zde velmi příjemné, moderní prostředí a milý, kvalifikovaný personál. Klade se zde
důraz na individuální přístup ke klientkám.
Při vstupu klientku přivítá recepční za barem. Zeptá se, jaké má přání nebo zdali si něco
objednaná. Pokud má klientka další dotazy, pohotově jí odpoví. Recepce je vybavena
notebookem s pevným připojením k internetu a online systémem pro přijímání a storna
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rezervací profesionálních přístrojů a trenéra. Dále se na recepci nachází pokladna,
pořadník s permanentkami, systém úložny klíčů od skříněk, mobilní telefon pro
komunikaci a bližší kontakt s klientkami. Součástí recepce je i minibar, kde si zákaznice
mohou zakoupit proteinové tyčinky, fitness kávu, carnitin drinky, KetoDietu a další
doplňkový sortiment.
Šatna má kapacitu 20 skříněk a 2 lavice na sednutí, je zde jedno sociální zařízení,
umyvadlo, zrcadla a ve vedlejším koutku jsou dvě sprchy.
Obrázek 7 : Plánek prostředí (Zdroj: Vlastní zpracování)
V první části u recepce se nachází přístroj Vacushape a Body roll. „Konstrukce
přístroje VacuShape je postavena na faktech, že pro spalování tuku je
nezbytný pohyb a dostatečné prokrvení oblasti postižené celulitidou a
zbytněním tukové tkáně – břicho, boky, hýždě a stehna.“ [22].
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Cvičení probíhá 30 minut, kdy je klientka do půlky pasu uzavřena v podtlakové kabině
a jde na běžícím pásu svižnější chůzí. Podtlak se v kabině střídá dle zvoleného
programu, tím aktivuje metabolismus tuků i lymfatický systém. Výsledkem
pravidelného tréninku na Vacushape je hladší a jemnější pokožka v problémových
partiích. Masážní přístroj Bodyroll je využíván před aplikací VacuShape.
V malé místnosti naproti šatny se nachází místnost s masérským stolem a lymfodrenáží,
která je prováděna pomocí profesionálního přístroje PNEUVEN RELAX 4.14 PD,
který pracuje na principu sekvenční tlakové masáže. K přístroji jsou připojeny kalhoty
s 21 komorami působící na břicho, hýždě a dolní končetiny [23].
Ve druhé části je cardio zóna s kvalitními přístroji světové značky PRECOR.
„Společnost Precor se řadí do kategorie předních světových výrobců, kteří
nabízejí kompletní řešení pro vybavení fitness.“ [24].
Jsou zde k dispozici velmi oblíbené přístroje pro aerobní cvičení. Jedná se o dva
běžecké trenažery, jedno kolo, dva eliptické trenažery (tzv. cross trenažery) s motorem
naklápěnou rampou (CROSSRAMP technologií) a jeden cardiovaskulární trenažer
AMT  (Advanced  Motion  Trainers).  Tato  část  je  využívána  především  pro  zahřátí  a
zklidnění organismu před i po samotném posilování. Přístroje značky PRECOR jsou
nastaveny pro plynulé, přirozené a bezrázové cvičení, čímž tolik nezatěžující klouby.
V roce 2012 byly na cardio přístroje upevněny jednotky SlimBelly. Tyto jednotky,
rovněž známé jako tzv. „zabijáky břicha“, pracují na základě metody „Airpressure
Bodyforming“. Ta pracuje na základě zvýšení prokrvení tukových tkání
v problematických zónách. Jednotka SlimBelly se skládá z pneumatického pásu
připojeného na kompresor. Ten střídavě nafukuje tlakové komory pásu, čímž se v něm
tlak střídá s uvolněním. Použití pásu SlimBelly při kondičním tréninku na cardio
přístrojích a současná změna stravy napomáhá tvarování postavy [20].
V třetí části fitness centra se nachází profesionální posilovací stroje značky LAX.
V následující čtvrté části se nachází koutek, kde je umístěna vibrační plošina Power
Plate®, na kterou je možné se objednat a absolvovat lekci s kvalifikovaným
certifikovaným trenérem.
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„Přístroj Power Plate® stimuluje přirozenou reakci těla na vibrace. Vibrace
aktivují svalovou reakci několikrát za sekundu a zrychlují tak účinek
cvičení. Přístroj Power Plate® nabízí trojrozměrnou vibraci, což znamená,
že se pohybuje ve všech třech rovinách přesně takovým způsobem, k jakému
je uzpůsobeno lidské tělo. Čistým výsledkem je pak neuvěřitelné zlepšení
síly a výkonu.“ [21].
Dále se zde nachází činky jednoručky, bossa, posilovací powerbally a posilovací systém
TRX, který lze využít po domluvě s trenérkou a zařadit jej do tréninku. TRX je závěsný
systém, který využívá vlastní tělesné váhy cvičence jako odporu při zavěšení.
Výsledkem je získání síly a vypracovanější postavy [26].
Jednou z doplňujících služeb je měření složení těla pomocí bioelektrické analýzy na
diagnostickém přístroji GAIA 359. Klientka získá podle výsledků doporučení pro
změny jídelníčku a doporučenou pohybovou aktivitu. [27].
Asistence trenérky je další poskytovanou službou fitness centra. Klientka má možnost
objednání trenérky na lekci Powerplate nebo posilovny. Individuální přístup je
samozřejmostí, každá zákaznice má jinou fyzickou zdatnost nebo pohybové omezení.
Tréninky jsou z toho důvodu přímo šité na míru každé klientce zvlášť.
Veškeré nabízené speciální služby na profesionálních přístrojích jsou na objednávky,
které lze provádět přímo na recepci, telefonicky nebo online přes internetové stránky
FITKA ABC. Storno rezervací se provádí stejným způsobem, dle časových pravidel
(Např. 2 hodiny před začátkem lekce na PowerPlate ještě lze rezervaci zrušit, aniž by se
klientce odebral vstup. V opačném případě, kdy se klientka nedostaví, je recepční
nucena odebrat z permanentky zákaznice jeden vstup).
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2.1.2 Ceník nabízených služeb
JEDNORÁZOVÉ VSTUPNÉ:
Vstup do fitness – časově neomezeno 100,-Kč
Lekce na VacuShape (+10min na bodyroll zdarma) 200,-Kč
PowerPlate s trenérkou (30 min.) 200,- Kč
PNEUVEN (50 min.+s ručního rozmasírování zdarma) 200,- Kč
Osobní trenérka ve fitness (60 min.) - včetně vstupného 380,- Kč
Masáž proti celulitě s ozónovým zábalem (50 min.) 380,- Kč
Týdenního jídelníčku včetně výživového poradenství 560,- Kč
Měsíční členství -  nepřenosné 850,- Kč
CREDITOVÝ SYSTÉM PERMANENTEK:
1) PERMANETNKA 1260,- Kč hodnota jednoho creditu 90,- kč
2) PERMANENTKA 2240,- Kč hodnota jednoho creditu 80,-Kč
Permanentky jsou přenosné a lze je čerpat na všechny nabízené služby. Systém čerpání
kreditu je nastaven takto:
1 CREDIT –  vstup do fitness (cardio zóna, posilovna, TRX systém)
1 CREDIT –  Powerplate bez trenéra
1 CREDIT -  Druhé a každé další měření na GAIA 359 + rozbor
2 CREDITY – VacuShape
2 CREDITY –  PowerPlate s trenérem
2 CREDITY – PNEUVEN
2 CREDITY – První měření složení těla GAIA 359 + rozbor
4 CREDITY – Masáž proti celulitidě s ozónovým zábalem
4 CREDITY – Fitness s osobní trenérkou včetně vstupného
6 CREDITŮ – vypracování týdenního jídelníčku + výživové poradenství
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2.1.3 Otevírací doba:
PO – PÁ 8:00 – 21:00
SO – NE 8:00 – 12:00
SVÁTKY Doba otevření pouze dopoledne nebo odpoledne podle
vyvěšených aktuálních informací na internetu a na místě
provozovny.
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2.2 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ
V dotazníkovém šetření bylo osloveno celkem 70 klientek. Otázky byly pokládány tak,
aby získané výsledky přinesly informace, jak zlepšit služby a spokojenost zákaznic ve
FITKU ABC. Klientky odpovídaly na 9 otázek. Dotazníkové šetření bylo anonymní.
2.2.1 Výsledky dotazníkového šetření:
Celkem respondentů 70
1) Věk klientek četnost [-] procentuální zastoupení [%]
15-19 3 4,3
20-26 19 27,1
27-40 34 48,6
41-55 7 10,0
55 a více 7 10,0
2) Jak jste se o našem FITKU ABCdozvěděla? četnost [-] procentuální zastoupení [%]
Internet 28 40,0
Chodí okolo 14 20,0
Reklama 3 4,3
Od kamarádky 25 35,7
3) Zdá se Vám, že je FITKO ABC umístěno v
dobré lokalitě?
ano procentuální zastoupení [%]
70 100
4) Jste spokojená s personálem a jeho
přístupem?
ano procentuální zastoupení [%]
70 100
5) Líbí se Vám prostředí, ve kterém cvičíte? ano procentuální zastoupení [%]
70 100
6) Jak často FITKO ABC navštěvujete?
(návštěvy / týden)
četnost [-] procentuální zastoupení [%]
1-2 32 45,7
3-4 33 47,1
více než 4 návštěvy 5 7,1
7) Důvod návštěvy? četnost [-] procentuální zastoupení [%] **
Získání a udržení dobré fyzické kondice 50 71,4
Redukce váhy 39 55,7
Nadšený sportovec 6 8,6
Zdravotní důvody 8 11,4
Jiný důvod* 6 8,6
* Relaxace, odreagování kompenzace z náročného povolání,
odpočinek
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8) Kterou službu nejvíce využíváte? četnost [-] procentuální zastoupení [%] **
Vacushape 18 25,7
Power Plate s trenérem 11 15,7
Power Plate bez trenéra 12 17,1
Fitness 41 58,6
Fitness s trenérem 7 10,0
Lymfodrenáž 3 4,3
Cardio zóna 47 67,1
9) Co Vám ve FITKU lila chybí? četnost [-] procentuální zastoupení [%] **
Solárium 14 20,0
Masáže 22 31,4
Nový přístroj * 5 7,1
Klimatizace 14 20,0
Rozšířený doplňkový sortiment 4 5,7
Dětský koutek 7 10,0
* lavice na hyperextenzi, legpress, multipress, předkopávání,
posilovací stroje na nohy, kettle bell činky, posilovací stroj
tzn. kanoe-veslařský, rozšiření cardio zóny
** procentuální zastoupení zde udává procentuální část
klientek, které označily odpověď
Tabulka 3: dotazníkové šetření (Zdroj : Vlastní zpracování)
2.2.2 Vyhodnocení výsledků dotazníkového šetření:
Získané výsledky z dotazníkového šetření byly pro každou otázku vloženy do
kruhových grafů zvlášť, aby bylo docíleno přehlednějšího systému pro zpracování dat,
vyhodnocení a sestavení marketingové strategie.
Dotazníkové šetření poskytlo podklady pro následné vytvoření SWOT analýzy
z vnitřního prostředí a také pro návrh strukturálních změn.
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2.2.3 Procentuální vyjádření věku klientek
Graf 1: Věk klientek (Zdroj: Vlastní zpracování)
Podle výsledků můžeme tedy určit hlavní zákaznickou skupinu, kterou tvoří ženy ve
věku od 27 - 40 let.
2.2.4 Procentuální vyjádření návštěvnosti klientek
Graf 2: Týdenní návštěvnost (Zdroj: Vlastní zpracování)
Obvykle toto sportovní zařízení navštěvují v průměru 3- 4 krát týdně.
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2.2.5 Procentuální vyjádření důvodu návštěvnosti
Graf 3: Důvod návštěvnosti (Zdroj: Vlastní zpracování)
Nejčastějším důvodem návštěvy je získání a zlepšení dobré fyzické kondice a rovněž
redukce tělesné váhy.
2.2.6 Procentuální vyjádření spokojenosti s personálem, lokalitou, prostředím
Graf 4: Spokojenost, lokalita, prostředí (Zdroj: Vlastní zpracování)
Jelikož FITKO ABC nepůsobí na trhu dlouho je v popředí reklama přes internet, ovšem
nejlepším a současně nejvíce se rozvíjející je doporučení od známých a přátel, které
zlepšuje renomé firmy a její oblíbenost.
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** procentuální zastoupení zde udává procentuální část klientek, které označily odpověď
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2.2.7 Procentuální vyjádření využitelnosti nabízených služeb
Graf 5: Využitelnost služeb (Zdroj: Vlastní zpracování)
Ze služeb byla nejvíce využívána cardio zóna, následuje posilovna a na třetím stupni ve
využitelnosti služeb se umístil přístrojVacuShape.
2.2.8 Procentuální vyjádření návrhu nového produktu/služby
Graf 6: Návrh nových služeb od klientek
Z hlediska možných příležitostí pro rozšíření služeb se největší potenciál ukázal
v podobě zavedení masáží, solária a zabudování vnitřní klimatizace.
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část klientek, které označily odpověď
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2.2.9 Procentuální vyjádření účinnosti propagace
Graf 7: Účinnost propagace (Zdroj: Vlastní zpracování)
Po provedení dotazníkového šetření byla uskutečněna následná analýza denních
záznamů z pohledu skutečné celkové návštěvnosti, využitelnosti přístrojů a služeb. Tato
marketingová analýza byla provedena v období září až listopadu roku 2012. Výsledky
jsou velmi přesné a reflektují i reakce klientek na prováděné akce a změny. Výsledky
byly zpracovány do grafů.
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2.3 ANALÝZA DENNÍCH ZÁZNAMŮ
2.3.1 ZÁŘÍ 2012
Graf 8: Září 2012 (Zdroj: Vlastní zpracování)
V září 2012 (období po letních prázdninách) byla opět nastavena standardní otevírací
doba a po zavedení nové služby PNEUVEN byla vytvořena akce:
1) 50 min. přístrojovou lymfodrenáž za 140,- Kč.
2) Manuální (ruční) lymfodrenáž s 50 % slevou za 249,- Kč.
Z toho můžeme podle grafu usoudit, že návštěvnost na PNEUVEN byla za celý měsíc
září uspokojivá. Celkovou návštěvnost lze hodnotit jako průměrnou.
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2.3.2 ŘÍJEN 2012
Graf 9: Říjen 2012 (Zdroj: Vlastní zpracování)
Na měsíc říjen byla vyvěšena akce na doplňkovou službu, která není v grafu zahrnuta.
Jednalo se o akci:
1) Nutriční specialista + BIA analýza na přístroji GAIA za 340,- Kč.
Tento balíček obsahoval téměř hodinovou konzultaci, která zahrnovala vyhodnocení
měření na přístroji GAIA. Výstupem bylo doporučení změn stravovacích návyků,
sestavení vzorového jídelníčku na míru a přizpůsobení doporučených pohybových
aktivit.
Tato akce byla úspěšná pouze mezi stálými klientkami, které navštěvují FITKO ABC
pravidelně a využívají dlouhodobě služeb osobní trenérky. Akce bohužel nepřinesla
navýšení počtu nových klientek. Celková návštěvnost za měsíc říjen se oproti září
zvýšila. Tento nárůst návštěvnosti lze přičítat k ustálenějšímu rytmu života po
prázdninách a návratu určitého počtu klientek z osobních dovolených nebo začátku
zimního semestru pro vysokoškolské studentky.
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2.3.3 LISTOPAD 2012
Graf 10: Listopad 2012 (Zdroj: Vlastní zpracování)
Akce měsíce listopadu byla z pohledu návštěvnosti nejúspěšnější.
Jednalo se o akci:
1) SlimBelly – koupě měsíčního členství na neomezený vstup na SlimBelly za
1.390,-Kč.
Tato akce byla poslední, která pro tento speciální přístroj proběhla. Po jejím skončení
FITKO ABC přístroj SlimBelly naprosto zrušilo, protože se majiteli fitness centra již
nadále nevyplatilo financovat licenční smlouvu s pronajímatelem licence SlimBelly.
Ke každému členství příslušel bonus, který garantoval, že při vstupu na SlimBelly
obdržela klientka vždy vstup do posilovny zdarma. Bylo rovněž možné si online
zarezervovat oblíbený cardio přístroj.
Tímto velmi výhodným balíčkem se klientky „rozloučily“ se službou SlimBelly a dle
vyhodnocených výsledků se celková návštěvnost v návaznosti na tuto slevovou akci
znatelně navýšila.
0
100
200
300
400
500
600
700
800
900
1000
Po
če
t k
lie
nt
ek
44
2.4 SROVNÁNÍ TŘÍMĚSÍČNÍHO SLEDOVANÉHO OBDOBÍ
Graf 11: Srovnání tříměsíčního sledovaného období září-listopad 2012 (Zdroj: Vlastní zpracování)
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V září 2012 byla nejvyšší návštěvnost dosažena:
· VacuShape – 165 klientek
· PNEUVEN – 56 klientek
V říjnu 2012 byla nejvyšší návštěvnost dosažena:
· Fitness s využitím cardio zóny – 356 klientek
· Fitness pod dohledem osobní trenérky – 59 klientek
· Přístroj PowerPlate s osobní trenérkou – 78 klientek
V měsíci listopadu 2012 byla nejvyšší návštěvnost dosažena na nejvíce službách:
· PowerPlate bez trenéra – 71 klientek
· SlimBelly – 389 klientek
Ze srovnávacího grafu všech tří zaznamenaných měsíců vyplývá, že celková nejvyšší
návštěvnost byla dosažena v listopadu 2012. To bylo zapříčiněno nejvýhodnější
slevovou akcí. Celkem v listopadu 2012 FITKO ABC navštívilo 923 klientek.
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2.5 VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKOVÉHO ŠETŘENÍ
Po provedení dotazníkového šetření a analýzy návštěvnosti byly zhodnoceny níže
uvedené silné a slabé stránky a následně identifikovány možné příležitosti a hrozby.
SITUAČNÍ ANALÝZA VNITŘNÍHO A VNĚJŠÍHO PROSTŘEDÍ POMOCÍ SWOT
ANALÝZY:
2.5.1 SILNÉ STRÁNKY
· Oblíbenost u klientek
· Kvalifikovaný personál
· Nové a moderní vybavení a prostředí
· Neomezená doba vstupu
· Každý měsíc nové slevové akce
· Parkovací plocha
· Dobrá dostupnost MHD
· Frekventované místo
· Prodej doplňkového sortimentu – výživové doplňky, fitness káva aj.
· Kvalitní fitness trenérka
· Kvalifikovaný milý personál
· Individuální přístup ke klientům
· Zřízená stránka na www.facebook.com
· Nabízené výživové poradenství
2.5.2 SLABÉ STRÁNKY
· Slabá komunikace se zákazníky prostřednictví reklam
· Opožděné vyvěšování slevových akcí na internetu
· Slabý úklid během provozu
· Při úpadku návštěvnosti přístroje se probíhající akce během měsíce nezměnění
ani nevznikne nová
· Málo rozšířené reklamy v okolí
· Omezená kapacita prostoru
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2.5.3 PŘÍLEŽITOSTI
· Masáže
· Solárium
· Zabudování vnitřní klimatizace
· Vytvoření dětského koutku
· Zavádění Happy hours
· Získávání stále nových klientek
· Možná spolupráce s doktory ze zdravotního střediska sídlícího ve stejné budově
· Rozšíření reklam v blízkém okolí na sídlištích
· Vytvoření chytlavého sloganu
· Častější aktualizace internetových stránek a na sociální síti facebook.com
· Možnost spolupráce s jinými firmami/osobami nabízejícími služby ze stejné
oblasti
· Možnost vytvoření kruhového tréninku pro více klientek na jednu hodinu
2.5.4 HROZBY
· Špatná vizitka před zákaznicemi
· Nespokojenost zákaznic s prostředím fitness
· Nespokojenost zákaznic se stálými nabízenými službami
· Nespokojenost zákaznic s chováním a přístupem personálu a vybavením
· Nedostatečné finanční prostředky
· Nečekaný odchod personálu
· Neprodloužení nájemní smlouvy
· Rostoucí počet konkurence – dámských fitness v Brně
· Zvýšení nájmu za prostory od pronajímatele
· možné neprodloužení nájemní smlouvy od pronajímatele
· zvyšování cen energií
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2.6 STRATEGIE VYTVOŘENÍ ZNAČKY
Pro postup vybudování kvalitní značky a dobrého renomé byl vybrán návrh na postup
z odborného článku - Autorka: Mgr. Dagmar Bleyová. Kde se rozebírá budování
značky dle strategie a odpovědí na různé otázky. Je nutné na tyto otázky odpovědět ještě
před stanovením opatření na posilnění postavení značky FITKA ABC. Tento uvedený
postup byl aplikován pro značku FITKA ABC a je níže popsán.
V první chvíli je nutné, aby si firma ujasnila strategii, kterou uvede na trh svůj produkt.
Značka je postavena dle třech základních prvků – vlastnosti produktu, jeho přínosu a
dále hodnotě naší firmy.
2.6.1 Jaké produkty FITKO ABC nabízí?
FITKO ABC je společnost s ručením omezeným a nabízí služby z oblasti fitness a
zdravého životního stylu. Firma se také zaměřuje na aktivní formu volnočasových
aktivit. Přesný popis nabízených služeb je uveden v kapitole uvedené výše v popisu
FITKA ABC (viz „Charakteristika společnosti“, str.31).
2.6.2 Jakou mají hodnotu nabízené služby FITKA ABC?
Veškeré nabízené služby jsou na velmi vysoké úrovni kvality, proto mají pro zákazníka
i vyšší hodnotu. Klienti zajímající se o sportovní aktivity mají na výběr ze široké škály
služeb a možnost dozoru instruktorů. Ti dbají např. na správnost techniky prováděných
cvičení, zajímavou a zábavnou skladbu tréninku. Hodnota nabízených služeb se zde
zvyšuje rovněž kvalitou prostředí, ve kterém jsou již zmíněné služby nabízené. Moderní
sportoviště je skvělým zázemím a velkou devizou této firmy.
2.6.3 Jakou má hodnotu firma FITKO ABC?
Hodnoty podniku se odvíjí od jeho poslaní. FITKO ABC je centrem, kde se ženy
setkávají, sdružují se, tvoří nová přátelství a především se společně zajímají o různé
sporty a správný životní styl. Nabídka služeb, které pomáhají rozvíjet pohybový aparát
je v dnešní době velkým hitem, protože se lidé vrací k péči o sebe sama. Klienti chtějí
dobře vypadat, správně se starat o své tělo a zdravého ducha.
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2.6.4 V čem je firma FITKO ABC specialista?
FITKO ABC je specialista na poskytování sportovních, tělovýchovných služeb a
volnočasových aktivit.
2.6.5 Jaká je odbornost FITKO ABC?
Odbornost a dostatečná kvalifikovanost spočívá u FITKA ABC v personálu. Ten je
centrálním bodem. Zaručují je zde certifikované trenérky s osvědčením. Jsou
v neustálém kontaktu s klienty, proto je jejich odbornost nutná a zákazník to velmi
ocení.
2.6.6 Jaký je firemní slogan?
Slogan firmy a její značky FITKO ABC by se mělo odvíjet od toho, co nabízí svým
zákazníkům. Po jeho přečtení by se o nabízené produkty měli klientky začít zajímat.
Slogan by měl být krátkou výpovědí o firmě, měl by ukázat, jakým směrem se vydává,
informovat o jejich přínosech, hodnotách a poslání. V tomto případě se jedná o
tělovýchovnou službu.
Pomocí dobrého sloganu se může FITKO ABC dostat do širšího podvědomí nových
klientů. Slogan a značka mají nemalou váhu i ve věrnosti zákazníka.
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Návrh hlavního sloganu FITKA ABC:
Don't think about it!Let's move!
Nepřemýšlej o tom! Pojd´se hýbat!
Další návrhy sloganů, které by mohli být zahrnuty v propagační kampani:
Pohyb je přirozený, tak nezůstávej stát!
Moving is natural, so don´t get stuck!
Nezůstávej na místě a pohni se svým životem!
Don´t stay, move your life!
Zdraví pohyb najdeš u nás! Přijď nás navštívit!
Healthy move must be found in our place! Come and visit us!
Sedět na židli? Nuda! Přidej se k nám!
Siting on a chair is boring! Join us!
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2.6.7 Jaké má FITKO ABC cílové zákaznické skupiny a jejich možné
požadavky?
· Středoškolačky ve věku 15-19 let
· Vysokoškolačky ve věku 19-26 let
· Maminky s dětmi - na mateřské dovolené
- pracující (děti do 16 let)
· Svobodné a vdané - bezdětné
· Ženy ve věku 40 – 55 let
· Důchodkyně ve věku 55 +
· Ženy se zdravotním omezením
· Nadšené sportovkyně
Důvodem a požadavkem návštěvy je získání a udržení si dobré fyzické kondice a
redukce nadváhy, zpevnění a vytvarování postavy.
2.6.8 Co všechno by měl zákazník o FITKU ABC vědět?
Do podvědomí zákazníků by se měla FITKO ABC vrýt jako moderní dámské fitness
centrum, se širokou škálou nabízených služeb pro uspokojení požadavků klientek. Mělo
by zaujmout moderním prostředím, kvalitními přístroji, dobrým zázemím a
kvalifikovaným personálem. Zákaznice by měly přesně vědět, kde se FITKO ABC
v Brně nachází.
Veškeré důležité informace, které klientky zajímají, musí být přehledně uvedeny v
propagační marketingové kampani.
2.6.9 V čem je FITKO ABC lepší než konkurence?
Má nové moderní sportovní prostory. Konkurenční výhodou FITKA ABC je, že nabízí
svým klientům přizpůsobivé ceny za služby a má výbornou lokalitu působiště pro
hlavní cílovou skupinu. Může se nadále rozvíjet, a rozšiřovat sortiment nabízených
služeb. Tvorba slevových akcí je nastartována dobrým směrem.
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3 NÁVRH NA ZMĚNY
Po vyhodnocení dotazníkového šetření, průzkumu návštěvnosti FIKTA ABC a
následného sestavení SWOT analýzy byly navrženy strukturální změny z oblasti
marketingu a managementu, které mají za úkol zlepšit chod FITKA ABC.
Navržené změny byly seřazeny dle potřebnosti jejich realizace. Ty by měly vést ke
zlepšením, získaní nových zákazníků a udržení stávajících. Procesy probíhajících změn
se.navzájem ovlivňují. Po každé dílčí činnosti bude provedeno vyhodnocení a daná
kampaň bude popřípadě upravena.
NAVRHNUTÉ ZMĚNY:
1. Marketingová kampaň
2. Nabídka nových služeb a produktů
3. Vhodně zvolené akční nabídky
4. Změna otevírací doby
3.1 MARKETINGOVÁ KAMPAŇ
Jejím cílem by bylo oslovit ještě větší počet potencionálních klientek nejen z blízkého
okolí působiště FITKA ABC, ale rovněž zviditelnit firmu na trhu služeb. Je nutné brát
na zřetel skutečnost, že se jedná o menší dámské fitcentrum, které má na tuto kampaň
omezené množství finančních prostředků. Z toho by měla marketingová kampaň být
volena tak, aby nebyla přespříliš finančně náročná a náklady byly co nejnižší.
Mezi prostředky marketingové kampaně by měly být zahrnuty tyto body:
· Letáky FITKA ABC
· Vytvoření chytlavého sloganu, hesla
· Aktualizace profilu na sociální síti facebook.com
· Slevové portály
· Dotazníkové šetření
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3.1.1 Letáky FITKA ABC
Rozmístění a roznos letáků by mělo být směřováno do blízkého okolí fitness centra.
Především je potřeba se zaměřit na sídliště v městské části, kde má FITKO ABC sídlo.
Jako výhodné se jeví umístění letáků do blízkých středních a vysokých škol na předem
daná místa, např. reklamní tabule. Obnova a doplňování letáčků by probíhalo každých
10 dní.
Po domluvě s lékaři, by bylo vhodné umístit letáky i v lékařských čekárnách, kde by
měli být poutačem nabízejícím zlepšení zdravotního stavu a získání lepší úrovně
zdravého životního stylu.
Tato část marketingové kampaně by měla docílit oslovení nové klientely z řad
vysokoškolaček a žen se „zdravotním omezením“.
3.1.2 Aktualizace profilu na sociální síti facebook.com
I přesto, že se FITKO ABC snaží vkládat nové příspěvky na sociální síť facebook.com,
nepřináší tato možnost příliš velkou odezvu. Vložení příspěvku ca. 1-2 krát měsíčně
popularitu této firmy bohužel nezvedá.
Návrhem ke zlepšení komunikace mezi FITKEM ABC a klientkami prostřednictvím
této sociální sítě by měla být frekventovanější aktualizace stránek se statusy, časté
vkládání zajímavých příspěvků rozšířených i do oblastí typů na tvarování postavy,
hubnutí, moderní životní styl, různé módní typy, zdravé recepty apod. Kromě
uvedeného je možné vkládat videa, události, diskuze aj. Takovou formou by se zvýšila
návštěvnost profilu sociální sítě a bylo by docíleno i vyšší oblíbenosti a popularity.
Vkládáním různých dotazů získáme rovněž zpětnou vazbu od klientek, reakce na
provedené změny a zlepšení komunikace.
Čím větší a rozsáhlejší diskuze a reakcí na odkazy by bylo dosaženo, tím více by se
zvýšila viditelnost příspěvků a rovněž i zviditelnění FITKA ABC.
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3.1.3 Slevové portály
Již dříve se FITKO ABC zapojilo do trendu slevových voucherů a nárazově získalo
nové, ale bohužel ne stálé klientky. To bylo zapříčiněno v důsledku nepromyšlených
slev a doby jejich trvání. Nastal problém v objednávkách a v celkovém systému
slevového bonusu.
Je bezpodmínečně nutné, aby byla předem určena doba platnosti voucheru a čas, ve
kterém je možné voucher uplatňovat (např. od 10-14h). V této době je návštěvnost ve
fitness centru nižší, je vhodné ji tedy takto pokrýt. Sleva musí být spojena s konkrétní
službou, která byla v nedávném období oproti ostatním v úpadku. Další možností je
sleva nabízející 12 vstupů, které je možné využít pouze v určitou denní dobu.
3.1.4 Dotazníkové šetření
Vyvěšení otázek na sociální síti nebo přímé dotazování klientek na recepci předem
sestavenými otázkami dopomůže zjistit aktuální stav oblíbenosti fitness centra a
spokojenosti zákaznic. Díky propracovanému postupu můžeme zjistit, co klientkám
chybí, jaké mají očekávání, či případné reakce na změny a akce. To pomáhá FITKU
ABC dát klientkám zpětnou vazbu a možnost lepšího uspokojení jejich potřeb. Velkou
úlohu zde by měla hrát recepční, která má se zákaznicemi blízký kontakt a může se na
otázky zeptat i jiným způsobem než formou dotazníku. Získané informace předá
majiteli nebo vedoucí marketingové oblasti. Otázky budou otevřené a mohly by vypadat
následovně:
- Dosahujete vytyčených cílů po časté návštěvě FITKA ABC, a jak často k nám
chodíte?
- Co nového byste ráda zařadila do tréninkového programu?
- Co říkáte na kruhový trénink, kdy by Vám eventuálně vyhovoval?
- Uvítala byste nový cardio nebo posilovací přístroj? Jaký by to byl?
- Chybí Vám nějaký doplňkový sortiment?
- Líbila se Vám listopadová akce?
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3.2 NABÍDKA NOVÝCH SLUŽEB A PRODUKTŮ
Z důvodů prostorového omezení FITKA ABC, které nedisponuje tělocvičnou ani sálem,
se zde nemohou konat aerobní lekce ve stylu aerobic, fitbox, taebo, zumba aj., ačkoliv
jsou tyto v dnešní době velmi oblíbené.
Z nových služeb se zde nabízí vytvoření kruhového tréninku, který by mohl probíhat
třikrát během dne pro ca. 10 klientek zároveň v rozsahu 30 - 45 min. Přesný počet
klientek by byl určen trenérkou v závislosti na sestaveném tréninku a zvolených cvicích.
Systém objednávek by probíhal online přes internetové stránky, telefonicky nebo
osobně na recepci.
Další nově nabízenou službou by bylo solárium, pro které lze v prostorách vyhradit
prostor v místnosti pro personál. Ta slouží pouze jako převlékací místnost a z tohoto
důvodu není zcela ekonomicky využita jako zdroj zisku.
Dobrým ekonomickým tahem v oblasti využitelnosti a nabídky nové služby
v prostorách FITKA ABC je přijetí kvalifikované masérky. Sladění objednávek na
PNEUVEN a celkových masáží se provede úpravou v objednávacím systému, tím bude
zamezeno překrývání služeb.
Před zavedením nových služeb by bylo provedeno dotazníkové šetření, zda je o tyto
služby a novinky u klientek zájem. Rovněž by byl proveden důležitý průzkum blízké
konkurence a cen nastavených pro tyto služby. Následně by byly sestaveny kalkulace,
zda je investice rentabilní a služba zavedena jako ustáleně nabízená služba.
3.3 VHODNĚ ZVOLENÉ AKČNÍ NABÍDKY
Slevové akce neboli akční nabídky jsou v dnešní době vyhlašovány předem na celý
nadcházející měsíc. Tyto akce ale podle průzkumů vždy nevyvolávají předpokládanou
odezvu. Proto by bylo doporučeno akce vyhlašovat po kratší dobu působení, tj.
maximálně 7 - 14 dní. Pokud by byla akce přijata kladně a s dostačující odezvou
v podobě zvýšení návštěvnosti, potažmo s tím souvisejícím nárůstem zisku, byla by
akce dále prodloužena. Akce je možné propagovat vyvěšováním letáků, které jsou
v souladu s marketingovou kampaní rozmístěné na výše zmiňovaná propagační místa.
Samozřejmostí by měla být i aktualizace slevových akcí vyvěšených na webových
stránkách a sociální síti facebook.com.
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Pokud ovšem akce není oproti předpokladům úspěšná, doporučila bych změnu či přidat
k akci bonus, který ale bude pro FITKO ABC znamenat minimální náklad. Takovým
příkladem může být návrh akce s přidaným bonusem v podobě:
- 30 min cardio zóny zdarma
- bonusová lekce na PowerPlate zdarma
- Bodyroll 5-10 min ke každému vstupu do fitness zdarma
- bonus slevy na koupi doplňkového sortimentu
- 1. vstup do FITKA ABC zdarma (posilovna + cardio zóna)
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ZÁVĚR:
Jako téma pro svou bakalářskou práci jsem si zvolila Výběr marketingové strategie
vybraného fitness centra.
Cílem mé práce bylo vybrat marketingovou strategii tak za účelem podpory rozvoje
firmy, v tomto případě dámského fitness centra, které je v práci nazýváno jako FITKO
ABC.
Uvedené strukturální změny jsem provedla na základě provedeného průzkumu a
marketingové strategie. Měly by napomoci ke zlepšení celkového marketingu provozu a
propagace FITKA ABC. Vybranou marketingovou strategii jsem vypracovala
v předchozím textu.
K dosaženým cílům bylo nezbytné provedení analýz denních záznamů a dotazníkového
šetření. Své poznatky pro tvorbu bakalářské práce jsem čerpala z literárních zdrojů,
internetových zdrojů a ze svých zkušeností a poznatků, které jsem získala při výkonu
svého zaměstnání a komunikace s klienty.
Na základě provedených marketingových strategií jsem v návrzích řešení podala určitý
počet návrhů ke zlepšení, na nichž by firma mohla zapracovat. Návrhy jsem volila
způsobem, aby nebyly příliš finančně náročné a daly se provést v kratším časovém
úseku.
Tím byl cíl mé práce splněn.
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ZÁŘÍ 2013
Datum Vacushape Power
Plate
Slim
Belly
Fitness s
cardio
zónou
Fitness s
trenérem
Power
plate s
trenérem
Lymfodrenáž
PNEUVEN
celkový
počet
klientek
1.9.2012 5 2 1 3 0 0 0 9
2.9.2012 7 1 0 6 1 3 0 15
3.9.2012 4 2 5 9 0 1 3 22
4.9.2012 11 3 5 11 1 1 3 29
5.9.2012 4 3 4 8 2 4 1 22
6.9.2012 4 3 1 13 2 1 4 27
7.9.2012 7 4 6 8 2 4 3 27
8.9.2012 4 1 2 4 0 0 2 11
9.9.2012 5 1 0 3 0 1 2 10
10.9.2012 5 1 8 14 0 3 1 30
11.9.2012 2 2 7 6 0 1 4 22
12.9.2012 7 2 6 9 0 7 0 30
13.9.2012 4 4 4 8 0 0 2 21
14.9.2012 6 2 3 3 0 0 0 13
15.9.2012 4 1 3 6 0 0 0 14
16.9.2012 4 1 7 3 0 0 3 18
17.9.2012 7 3 6 9 7 5 0 36
18.9.2012 8 1 5 10 2 1 6 31
19.9.2012 8 0 11 5 3 4 2 30
20.9.2012 8 0 3 14 2 3 4 30
21.9.2012 2 1 3 3 0 1 2 11
22.9.2012 6 1 3 6 1 0 0 14
23.9.2012 6 1 4 3 0 4 0 15
24.9.2012 9 0 4 12 5 4 5 40
25.9.2012 9 0 4 8 1 0 4 24
26.9.2012 9 1 7 8 3 5 3 34
27.9.2012 3 2 2 10 0 0 2 20
28.9.2012 6 2 3 6 0 1 0 15
29.9.2012 4 2 3 6 0 0 0 12
30.9.2012 3 0 2 3 0 4 0 11
součet 171 47 122 217 32 58 56 643
Příloha 12: Analýza denních záznamů září 2012 (Zdroj: Vlastní zpracování)
ŘÍJEN 2013
Datum Vacushape Power
Plate
Slim
Belly
Fitness s
cardio
zónou
Fitness s
trenérem
Power
plate s
trenérem
Lymfodrenáž
PNEUVEN
celkový
počet
klientek
1.10.2012 7 1 5 17 6 5 2 40
2.10.2012 3 3 4 18 2 0 0 18
3.10.2012 8 1 5 15 4 5 1 38
4.10.2012 3 1 1 9 1 0 1 16
5.10.2012 6 0 2 15 1 0 0 24
6.10.2012 2 2 3 6 2 0 0 12
7.10.2012 4 2 4 5 0 4 2 19
8.10.2012 6 1 4 13 2 4 1 33
9.10.2012 2 3 5 13 0 0 0 21
10.10.2012 7 1 9 10 1 6 1 32
11.10.2012 2 4 4 14 0 0 0 24
12.10.2012 3 1 2 5 1 3 1 16
13.10.2012 5 1 1 4 1 0 0 11
14.10.2012 3 2 6 7 0 3 0 20
15.10.2012 9 1 6 12 4 5 0 33
16.10.2012 0 2 7 16 1 0 1 26
17.10.2012 6 1 8 14 3 9 0 40
18.10.2012 1 3 6 12 2 0 0 26
19.10.2012 7 0 6 8 3 4 1 29
20.10.2012 2 3 0 4 1 0 0 10
21.10.2012 2 0 7 4 0 6 0 17
22.10.2012 3 1 6 17 3 1 1 29
23.10.2012 4 0 9 19 3 1 0 36
24.10.2012 5 1 9 10 4 2 0 26
25.10.2012 5 3 8 15 2 0 0 39
26.10.2012 3 4 3 6 4 5 0 21
27.10.2012 4 2 1 8 0 0 0 15
28.10.2012 4 1 5 5 0 5 1 19
29.10.2012 5 1 8 14 4 4 0 33
30.10.2012 4 2 7 23 1 0 0 33
31.10.2012 3 4 7 15 3 6 1 36
součet 128 52 158 353 59 78 14 792
Příloha 13: Analýza denních záznamů říjen 2012 (Zdroj: Vlastní  zpracování)
Listopad 2012
Datum Vacushape Power
Plate
Slim
Belly
Fitness s
cardio
zónou
Fitness s
trenérem
Power
plate s
trenérem
Lymfodrenáž
PNEUVEN
celkový
počet
klientek
1.11.2012 5 3 7 10 2 2 0 24
2.11.2012 2 2 12 11 0 4 0 28
3.11.2012 3 5 4 7 3 0 0 17
4.11.2012 1 4 5 6 1 3 0 20
5.11.2012 1 0 12 16 3 4 0 36
6.11.2012 2 1 10 18 2 1 0 32
7.11.2012 2 2 14 17 3 5 0 39
8.11.2012 6 3 16 13 1 1 0 36
9.11.2012 0 1 17 9 1 0 1 27
10.11.2012 3 3 9 8 0 0 0 23
11.11.2012 3 2 7 5 0 4 0 18
12.11.2012 3 3 17 16 5 4 0 46
13.11.2012 3 2 16 19 2 1 0 41
14.11.2012 4 2 16 10 3 6 0 42
15.11.2012 2 2 14 7 1 0 1 24
16.11.2012 4 3 14 8 3 3 1 35
17.11.2012 1 2 8 4 0 0 0 14
18.11.2012 3 2 4 2 0 4 0 16
19.11.2012 6 3 24 15 2 3 0 46
20.11.2012 2 3 14 16 3 1 0 38
21.11.2012 7 3 22 10 5 3 2 48
22.11.2012 3 4 9 10 1 1 0 25
23.11.2012 7 2 15 9 4 2 0 37
24.11.2012 0 3 7 3 1 0 0 13
25.11.2012 1 1 7 2 0 4 1 15
26.11.2012 3 0 19 15 2 4 1 42
27.11.2012 2 2 19 14 3 1 0 36
28.11.2012 5 1 20 15 4 2 0 42
29.11.2012 1 4 16 12 1 0 0 34
30.11.2012 2 3 15 9 0 0 0 29
součet 87 71 389 316 56 63 7 923
Příloha 14:Analýza denních záznamů listopad 2012 (Zdroj: Vlastní zpracování)
Příloha 15: VacuShepe (Převzato z [22].)
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